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 لثتقسن ادارة البيئت/ الورحلت الثب

 2020-2012للعبم الدراسي  / الكورس الاول هببدىء التسويق

 /تدريسي الوبدة ثنبء عبدالكرينالثبلثت الوحبضرة 

 

 ( البيئت التسويقيتعنواى الوحبضرة )

تتأثز عمليبث المىظمت التسىيقيت ببلعىامل البيئيت المحيطت بهب والتي تسبهم في قذرة 

ادارة التسىيق على التطىيز والمحبفظت على العمليبث التببدليت الىبجحت مع الزببئه  

المستهذفيه ،لذا على المىظمت ان تىجه وشبطهب وتكيف مزيجهب التسىيقي بمب يتلائم 

 . لبيئيت المختلفتوالتطىراث والتغيزاث ا

 تحليل البيئة التسويقية

ٌؤثر التسوٌك وٌتأثر بكل خطوة تحدث فً البٌئة التسوٌمٌة أي عندما تتعامل المؤسسة مع تاجر 

تجزئة وفً مجال اوسع عندما تمرر المطاعات الصناعٌة التعامل مع الحكومة بشأن موضوع 

ً جدٌدة وتلغً  اخرى بٌنما التغٌرات البٌئٌة مستمرة، هذه ما. فالتغٌٌرات البٌئٌة تحُدث فرصا

التغٌرات لد تكون محبطة ، مربكة، ولد تكون جذابة، وعلٌه فإن البٌئة لد تؤدي الى بروز 

 صناعات جدٌدة ولد تؤدي ال اغلاق اخرى وافلاسها.

تحلٌل ولمرالبة ومتابعة التغٌرات فً البٌئة التسوٌمٌة بفاعلٌة ٌنشغل التسوٌمٌون بالمسح البٌئً وال

 Environmentalالبٌئً فٌطلك على عملٌة جمع المعلومات البٌئٌة المختلفة "المسح البٌئً 

"Scanning  التً تعنً الحصول على المعلومات من الزبائن ، مندوبً المبٌعات، المجهزون

للمواد الأولٌة ، الموزعون، المؤسسات الحكومٌة، والاصدارات المختلفة مثل التمارٌر التً 

 عن وزارة الصناعة، التخطٌط،....الخ. تصدر

كما ٌطلك على عملٌة تحلٌل البٌنات والمعلومات المتأتٌة من المسح البٌئً "بالتحلٌل البٌئً 

"Environmental Analysis  ًوبناءً على ذلن فإن التسوٌمً ٌموم بتحلٌل هذه المعلومات طبما

 للمتغٌرات التً تطرأ الآن وفً المستمبل.

 مل مع البٌئة التسوٌمٌة مداخل التعا

 ٌتوفر للتسوٌمً مدخلان للتعامل والاستجابة مع البٌئة التسوٌمٌة وهً:

وتعنً الاستجابة للموى والعوامل البٌئٌة  Reactive Marketing :التفاعل التسويقي  -1

التً لا ٌمكن السٌطرة علٌها وٌموم التسوٌمً على ضوء ذلن بتعدٌل خططه وبرامجه 
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ن نمط فلسفة التسوٌمً هنا هو انتظار ما ٌحدث فً البٌئة ثم ٌتصرف بعد تبعاً لذلن أي أ

 ذلن.

: ٌموم نمط الفلسفة التسوٌمٌة هنا على  Proactive Marketingالاستباق التسويقي  -2

استباق التغٌرات البٌئٌة ، بل ان التسوٌمً ٌساهم فً إحداث التغٌرات البٌئٌة لتلائم 

 خططه.

ي من النمطٌن ٌعتمد بشكل اساس على اهداف المنظمة بطبٌعة الحال ان اختٌار ا

والظروف التً تمر بها فهنان من ٌختار النمط التفاعلً فً ظروف معٌنة والآخر 

 ٌختار الاستبالً فً ظروف اخرى.

 بناءً على ما تمدم فإن البٌئة التسوٌمٌة تتكون من شمٌن : 

لرٌبة من المنظمة تؤثر فً  أولاً: عوامل البٌئة الجزئٌة حٌث تتكون من لوى وعوامل

ممدرتها على خدمة الزبائن مثل: المنظمة والوسطاء، المجهزون ، علالة ادارة التسوٌك 

 مع الادارات الاخرى.

ثانٌاً: العوامل الخارجٌة تشكل لوى كبٌرة فً المجتمع والتً تؤثر بشكل كبٌر على 

المنظمات العمل لدر سٌاسات المنظمات ولا ٌوجد هنان مجال لصدها ولكن على 

الامكان لتجنب آثارها السلبٌة وتتألف من العوامل : الدٌموغرافٌة، الثمافٌة، المنافسة، 

 الالتصادٌة، التكنولوجٌة، السٌاسٌة، المانونٌة ، والطبٌعٌة.

 وسٌتم تناول العوامل بالتفصٌل

 (Microenvironmentاولا: بيئة المنظمة الجزئية )

 تتألف من الآتً:

 The organizationالمنظمة  -1

ان الخطة التسوٌمٌة ٌجب ان تتكامل وتتناغم مع الخطة الاجمالٌة للمنظمة أي ان 

ادارة التسوٌك عند صٌاغتها للخطة التسوٌمٌة تضع بعٌن الاعتبار الادارات الاخرى 

 فً المنظمة مثل الادارة المالٌة، البحث والتطوٌر، الانتاج،...

 Suppliersالمجهزون  -2

رف المجهزون بأنهم المؤسسات التً تجهز وتزود المنظمة الموارد اللازمة ٌع

لإنتاج السلع والخدمات سواءً كانت مواد اولٌة أو مواد غٌر تامة الصنع أم مثل 

الموارد البشرٌة ، الولود، الطالة، اجهزة الحاسوب. وان اي تلكأ فً هذه الموارد 

 لبعٌد.ٌؤثر سلباً على سمعة المنظمة على المدى ا
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  Intermediariesالوسطاء  -3

ٌمكن المول بأن الوسطاء هم تجارة الجملة والتجزئة ومؤسسات التوزٌع المادي 

)المطارات، شركات النمل البري، الطٌران( ، ووكالات الخدمات والمؤسسات 

المالٌة التً تساعد المنظمة فً تروٌج وبٌع وتوزٌع سلعها وخدماتها للزبائن 

 النهائٌٌن.

  Customersئن الزبا -4

ً لنوعٌة  ٌجب على الشركة ان تدرس زبائن اسوالها بعناٌة وهم على اصناف تبعا

 السوق:

: وهم الأفراد والأسر الذٌن ٌشترون السلع  Consumer Marketsاسواق المستهلكٌن  -

 والخدمات للاستهلان الشخصً.

: وهً المنظمات التً  Industrial Marketsاسواق الاعمال/ الاسواق الصناعٌة  -

 تشتري السلع والخدمات لاستخدامها فً عملٌاتها الانتاجٌة.

: وهً المؤسسات التً تشتري السلع  Reseller Marketsالاسواق التجارٌة  -

 والخدمات لإعادة بٌعها بهدف الربح.

: وهً الوكالات الحكومٌة التً تشتري Government Marketsالاسواق الحكومٌة  -

دمات لإنتاج خدمات للجمهور أو لنمل هذه السلع والخدمات للآخرٌن عند السلع والخ

 الحاجة الٌها.

: وهم المشترون الأجانب وٌتضمن International Marketsالأسواق الدولٌة  -

 المستهلكون، المنتجون، معٌدا البٌع، الحكومات.

 ( Macroenvironmentثانياً: بيئة المنظمة الكلية )

البٌئة الفرص والتهدٌدات على المنظمة وما على المنظمة الا أن تشكل عوامل هذه 

 ترالب بعناٌة وحذر للاستجابة لتلن الموى وتتمثل هذه الموى:

 Competitive Forcesالقوى التنافسية  -1

تعتبر المنافسة واحدة من اهم عناصر البٌئة الكلٌة للتسوٌك ، وتعرف بأنها العملٌة 

ق بٌن المنظمات المختلفة المتنافسة للوصول الى نفس المتفاعلة التً تحدث فً السو

الزبائن فً محاولتهم لزٌادة المبٌعات، وزٌادة الحصة السولٌة، وبالتالً تحمٌك 

 ارباح اكثر.

 وٌوجد فً السوق اربع اشكال لأسواق المنافسة وهً :
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: حٌث تملن الشركات منتجات متشابهة  Pure Competitionسوق المنافسة الكاملة  -

منتجات المنافسٌن فالشركات التً تتعامل بسلع متشابهة تتغٌر بوضع سوق المنافسة ل

 الكاملة. وٌلعب عنصر التوزٌع دوراً هاماً فً تسوٌك المنتج اكثر من العناصر الاخرى.

 

: حٌث ٌتنافس فً هذا Monopolistic Competitionسوق المنافسة الاحتكارٌة  -

هم على المنتج البدٌل لمنتجات المنافس الآخر. فمثلاً السوق العدٌد من البائعٌن بمنتجات

اذا ارتفع سعر منتج معٌن )المهوة( بشكل كبٌر فمن المحتمل أن ٌتجه المستهلكون لشراء 

 منتج بدٌل)الشاي(. 

 

: عندما تسٌطر مؤسسات للٌلة على معظم مبٌعات Oligopolyسوق احتكار الملة  -

وآسٌا فً السوق العرالٌة وتعتبر التخفٌضات السوق كما هو الحال فً شركتً زٌن 

 السعرٌة اسلوباً غٌر شائع فً هذه السوق.

 

: حٌث تحتكر السوق شركة واحدة كما هو الحال  Monopolyسوق الاحتكار الكامل  -

 فً شركة الكهرباء الوطنٌة ، مصافً تكرٌر النفط.

 

 

 

 


